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Tujuan - Untuk mengetahui pengaruh brand identification dan sense of community 
terhadap brand loves pada pengguna forum jual beli kaskus di Kota Bandung.  
Desain/metodologi/pendekatan – Desain penelitian ini adalah cross sectional method. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif dengan metode explanatory survei. 
Sebanyak 107 responden dipilih dengan menggunakan non-probability sampling. Sebuah 
kuesioner digunakan sebagai instrumen penelitian untuk mengumpulkan data dari 
responden. Teknik analisis yang digunakan adalah teknik deskriptif dengan menggunakan 
distribusi frekuensi.  
Temuan – Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh brand identification berada pada 
kategori cukup baik dan sense of community terhadap brand loves berada pada kategori 
baik.  
Orisinalitas/nilai – Perbedaan dalam penelitian ini terletak pada objek penelitian, waktu 
penelitian, alat ukur, literatur yang digunakan, teori yang digunakan dan hasil penelitian. 
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I.  PENDAHULUAN 
 
Brand dapat dikatakan sebagai pembangun profil penting perusahaan dan menjadi 
aset penting bagi perusahaan (Baena, 2016). Membangun konsep brand loves pada 
perusahaam bertujuan untuk mengukur perasaan cinta konsumen terhadap brand yang 
diyakininya tersebut (Sæther;, 2014). Perasaan cinta memiliki identitas inti tetapi juga harus 
mencakup aspek identitas yang memberikan daya  
dan kekuatan (Cortsen & Cortsen, 2013). Menumbuhkan brand loves menjadi perhatian 
utama pada perusahaan-perusahaan yang pada umumnya sekarang banyak di gemari 
masyarakat. (Abosag, Roper, & Hind, 2012). 
Brand loves pertama kali dikonseptualisasikan oleh Shimp dan Madden (1988). 
Konsistensi penting pada brand loves juga mengingat perasaan pribadi dan pengalaman 
dari konsumen dikenakan naluri perubahan diri menentukan kearah positif atau negatif 
(Norris, Wann, & Zapalac, 2015). Perubahan ini disebabkan oleh tindakan pribadi dari 
pecinta merek. Kepribadian inilah yang menjadi hubungan antara konsumen dan brand 
loves (Williams, Pedersen, & Walsh, 2012). 
Konsep baru brand loves muncul di bidang perilaku konsumen. Kesempatan 
konsumen menyukai brand, maka volume penjualan dari brand akan meningkat, sebagai 
brand loves akan berubah menjadi loyalitas (Albert, Management, & Merunka, 2013). 
Brand loves ini juga sangat dibutuhkan oleh sikap konsumen terhadap kepuasan yang 
terjadi. kebutuhan brand loves harus dikonseptualisasikan dari bawah ke atas, dibangun di 
atas pemahaman yang mendalam tentang bagaimana konsumen mengalaminya, dan 
kemudian harus memberikan koneksi yang baik dengan dibuat untuk literatur cinta 
interpersonal sehingga konsumen dapat merasakannya (Batra, Ahuvia, Bagozzi, & Love, 
2012). 
 
Penelitian tentang brand love telah menjadi trend dalam kajian beberapa peneliti 
terutama dalam perusahaan startup forum jual beli khususnya pada online (Popp, 
Germelmann, & Jung, 2016). Transaksi online ini pada tahun akhir 2016 sekitar 36,8% atau 
sekitar 46,1 juta. Forum jual beli yang banyak didukung oleh penggemarnya dalam artian 
member ini juga banyak diteliti yang pada akhirnya timbul brand loves yang khususnya 














IJEEM: Indonesian Journal of Environmental Education and Management          
e-ISSN: 2549-5798 
Vol.5 No. 2 Juli 2020 
DOI : doi.org/10.21009/IJEEM.052.02 
 
konsumen dapat mengalami perasaan cinta untuk merek tertentu merujuk pada karya 
manifestasi, studi kecintaan merek cenderung berfokus pada konseptualisasinya dan 
pengukuran, tetapi bahkan sebagai kecintaan merek yang muncul sebagai hubungan 
konsumen dengan merek yang penting, sedikit tentang apa yang menghasilkan hubungan 
cinta (Albert, 2013). Fakta bahwa pasar jual beli itu sendiri sudah banyak digemari 
masyarakat, berarti bahwa brand yang kuat dan relevan bisa berpotensi 
meningkatkan nilai komersial dari forum jual beli dan membuat lingkaran berbudi luhur 
yang mengarah ke peningkatan pendapatan (Abosag et al., 2012). Para peneliti sekarang 
telah memberikan bukti bahwa brand love terutama pada forum jual beli online yang 
dirasakan, meningkatkan kehidupan sosial seseorang dan mencerminkan batin berhubungan 
positif. 
Forum jual beli online yang menjadi viral di Indonesia, tetapi banyak juga kegagalan 
yang dirasakan oleh perusahaan startup terutama pada forum jual beli. Meningkatnya 
persaingan yang tinggi sangatlah sulit untuk perusahaan beradaptasi pada pasar yang sudah 
ada. Munculnya berbagai layanan dan akses yang mudah dapat membuat perusahaan 
lainnya menjadi terancam mengalami kegagalan. (Albert, 2013). 
Top 6 Traffic Rank Website Startup E-commerce menunjukan beberapa perusahaan 
startup e-commerce yang berhasil mendapatkan keunggulan untuk bersaing. Posisi pertama 
berhasil ditempati oleh perusahaan Tokopedia dengan perolehan global rank yaitu 559, hal 
ini menunjukan bahwa perusahaan dapat bersaing dan unggul dibandingkan perusahaan 
yang lainnya dapat dilihat melalui Tabel 1 berikut. 
 
 
Tabel 1 Top 6 Traffic Rank Website Startup e-commerce 
 
Perusahaan Regional Global 
Startup Rank Rank 
Tokopedia 1 559 
Shoppe 2 562 
Bukalapak 3 1060 
Lazada 4 1392 
Blibli 5 2590 
Orami 6 27292  
Sumber: startuprangking.com diakses 21 Oktober 2019 
 
 
Data mengenai perusahaan startup jual beli online Indonesia akan ditunjukkan 
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country rank menunjukkan bahwa forum jual beli Kaskus lebih unggul dibandingkan dengan 
forum jual beli online lainnya. Perolehan tertinggi dalam forum jual beli berhasil diraih pada 
posisi ke 12, hal tersebut diasumsikan bahwa konsumen memiliki tingkat cinta yang lebih 
tinggi terhadap brand Kaskus. 
 
 
Tabel 2 Perusahaan dan Forum Jual Beli di Indonesia 
 
Perusahaan Country Global 
 Rank Rank 
FJB KASKUS 12 317 
OLX 41 1.296 
Blanja.com 126 7.669 
Orami 134 7.742  
Sumber : alexa.com, diakses tanggal 21 Oktober 2019 
 
 
Forum jual beli Kaskus merupakan salah satu perusahan startup yang merupakan 
anak dari kaskus.co.id yang sedang berkembang di Indonesia dimana lebih dari 5.000 orang 
dan ada 5 negara yang sudah sudah mengikutinya dibandingkan dengan perusahaan yang 
menjadi forum jual beli di Indonesia. Posisi pada perusahaan-perusahaan startup di 
Indonesia memiliki nilai startup rank score (SR score) yang pentingnya perusahaan dihitung 
berdasarkan rank. Gambar 1 posisi Kaskus dalam waktu satu minggu dibulan Oktober 
mengalami kondisi yang sangat datar tidak ada kenaikan dan menurun. 
 
 














Sumber : startupranking.com, diakses 21 Oktober 2019 
 
 
Perusahaan startup perlu membangun brand loves agar semakin kuat posisinya dalam 
benak konsumen (Kingdom, Sallam, Arabia, Wahid, & Network, 2015). Kaskus selama 
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konsumen. Tabel 3 tentang posisi Kaskus Tahun 2012 sampai 2018, 2012 persentase dari 
kaskus naik samapi ke tahun 2013, dan setelah itu kaskus mengalami penurunan, hal tersebut 
menunjukkan bahwa kecintaan konsumen terhadap brand kaskus mengalami penurunan. 
 
 
Tabel 3 Posisi Kaskus Di Top Brand Jual Beli  
 





2012 2 15,6% 
2013 2 18,4% 
2014 3 4,5% 
2015 4 0,9% 
2016 5 0,8% 
2017 12 0,5% 
2018 34 0,4%  
Sumber : topbrand-awards.com, diakses tanggal 21 Oktober 2019 
 
 
Dampak masalah dari adanya brand loves untuk konsumen, masalah yang timbul ini 
menjadi hal positif dan negatif dalam peranannya. Brand loves akan menciptakan loyalitas 
pelanggan sehingga jika perusahan tidak bisa memenuhi hal tersebut maka perusahaan tidak 
akan mendapatkan loyalitas dari pelanggannya dan tidak seutuhnya merasakan kedekatan 
(Rageh, 2012). Brand love yang dipengaruhi oleh tingkat kepuasaan konsumen yang tinggi 
terkait dengan perilaku konsumen, akan sangat mempengaruhi tingginya loyalitas merek 
terlebih untuk terlibat dalam melakukan positive word of mouth ke berbagai pihak. Positive 
word of mouth digunakan sebagai sarana komunikasi (Evans & Smith, 2004). 
 
Beberapa penelitian yang telah dilakukan sebelumnya menunjukkan masalah 
mengenai brand loves dapat diatasi dengan melalui brand identification dan sense of 
community (Batra et al., 2012). Brand loves dapat dibangun melalui pengetahuan merek oleh 
konsumen dimana merek harus bisa dikenal oleh perasaan konsumen. Identifikasi merek 
juga biasanya yang dilakukan konsumen dengan memilih dan menerapkannya pada hati 
konsumen (Huber, 2015). Komunitas pendukung forum jual beli memanfaatkan hal tersebut 
untuk menjadi komunitas yang cinta akan komunitas dan menumbuhkan loyalitas. 
 
Kaskus di tahun 2018, mengeluarkan program Bebas Banned merupakan remisi yang 
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wajib mengikuti syarat mengisi formulir pengakuan dosa. Kaskus juga meluncurkan 
program dugem (Adu Game) merupakan program khusus yang dihadirkan untuk anggota 
kaskus plus yang menawarkan ragam hadiah dari ponsel, uang, serta voucher Estique & 
Blibli. Terakhir adalah Video Estafet Competition di mana kaskus mengajak kaskuser untuk 
mengirimkan video estafet berupa ucapan serta doa di lounge video kaskus, hal tersebut 
dapat meningkatkan sense of community. Enam video yang dianggap paling kreatif akan 
mendapat hadiah menarik dan dikompilasi oleh kaskus. 
Program ini dapat meningkatkan kecintaan terhadap merek kaskus (Darwis, 2017). 
 
Pendekatan atau teori yang diapakai dalam brand loves ini yaitu teori consumer brand 
relationship oleh Susan Fournier tahun 2012, yang mengemukakan bahwa paradigma 
hubungan merek telah berhasil karena relevansinya untuk memahami loyalitas merek, 
dikonseptualisasikan sebagai hubungan jangka panjang dengan merek yang diandalkan 
perusahaan. Teori ini menjelaskan hubungan konsumen dengan merek apa yang ada dalam 
benak konsumen. Brand loves dipengaruhi oleh beberapa faktor, diantaranya brand 
relationship (Hegner, 2017), brand loyalty, brand experience (Yao, Wang, & Liu, 2013), 
brand image (Sarkar, 2014), brand trust (Albert et al., 2013), brand identification, dan sense 
of community (Lyu, 2012). 
 
Tujuan penelitian ini adalah: (1) Untuk mengetahui besaran pengaruh brand 
identification terhadap brand loves (2) Untuk mengetahui besaran pengaruh sense of 





Penelitian ini merupakan penelitian (explanatory survey) Penelitian ini dilakukan dalam 
kurun waktu kurang dari satu tahun, maka metode yang digunakan yaitu cross sectional. 
Metode penelitian cross sectional. Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data 
primer dan data sekunder. Populasi dalam penelitian ini adalah komunitas forum jual beli 
Kaskus yang berjumlah 351 orang yang aktif. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah teknik non-probability sampling dengan menggunakan rumus 
tabanick jumlah sampel sebanyak 107 responden. Teknik pengumpulan data yang digunakan 
adalah studi kepustakaan, studi lapangan dengan penyebaran kuesioner, dan studi literatur. 
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III. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Model persamaan regresi linear berganda yang akan dibentuk dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut 
 




Y = Brand Loves 
X1 = Brand identification
X2 = Sense of community  
a = Bilangan konstanta 
b1,2   = Koefisien regresi 
e= Kesalahan pengganggu (standart error) 
  
Dengan menggunakan program SPSS 24.0 for Windows, diperoleh hasil koefisien regresi 
sebagai berikut: 
 
Tabel 4 Koefisien Regresi   
Coefficients
a 
 Unstandardized Standardized   
 Coefficients  Coefficients   
Model B Std. Error Beta t Sig. 
1(Constant) 19,305 5,755  3,355,001 
Brand Identification ,670 ,200 ,312 3,352,001 
Sense of 
1,046 ,186 ,524 5,629,000 
Community       
a. Dependent Variable: Brand Love 
 
Sumber: melalui SPSS 24.0 for windows 2019 
 
 
Dari output diatas dapat diketahui nilai konstantan dan koefisien regresi sehingga dapat 
dibentuk persamaan regresi linear berganda sebagai berikut. 
 
Y = 19,305 + 0,670 X1 +1,046 X2 
Persamaan diatas dapat diartikan sebagai berikut : 
 
• a = 19,305: artinya jika variabel X1, X2, bernilai nol (0), maka brand loves (Y) akan 
bernilai 19,305 
• b1 = 0,670 : artinya jika brand identification (X1) meningkat sebesar satu satuan dan 
variabel lainnya konstan, maka brand loves (Y) akan menurun sebesar 0,670 
• b2 = 1,046 :artinya jika sense of community (X2) meningkat sebesar satu satuan dan 
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Analisis Koefisien Korelasi 
 
Dengan menggunakan bantuan aplikasi program SPSS 24.0 for Windows didapat output 
hasil estimesi koefisien korelasi sebagai berikut: 
 




ModelR R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate   
1 ,787
a
 ,620 ,613 5,104  
a. Predictors: (Constant), Sense of Community, Brand Identification  
b. Dependent Variable: Brand Love  
 
Sumber: melalui SPSS 24.0 for windows 2019 
 
Dari analisis diatas dapat diketahui bahwa nilai koefisien korelasi (R) adalah sebesar 0,787. 
Nilai tersebut kemudian diintepretasikan berdasarkan kriteria obyektif sebagai berikut: 
 
 
Analisis Koefisien Determinasi secara Parsial 
 
Setelah diketahui nilai R sebesar 0,787, maka koefisien determinasi dapat dihitung 








KD : Koefisien deteminasi 
 
r2 : Koefisien korelasi 
 
100% : Konstanta 
 
 
1. Pengaruh brand identification terhadap brand love dapat dilihat dari hasil Tabel 6 berikut. 
  




ModelR R SquareAdjusted R SquareStd. Error of the EstimateDurbin-Watson  
 1 ,710
a
,504 ,500 5,803 2,206 
 a. Predictors: (Constant), Brand Identification  
 b. Dependent Variable: Brand Love   
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KD = r2 x 100%    
 




Maka diperoleh nilai KD sebesar 50,4 % yang menunjukkan arti bahwa brand identification 
memberikan pengaruh secara parsial sebesar 50,4 % terhadap brand loves. Sedangkan 
sisanya sebesar 49,1 % dipengaruhi oleh faktor yang tidak diteliti pada penelitian ini, 
diantaranya brand relationship (Hegner, 2017), brand loyalty, 
brand experience (Yao et al., 2013), brand image (Sarkar, 2014), brand trust (Albert et al., 
2013), brand identification, dan sense of community (Lyu, 2012). 
 
 
2. Pengaruh sense of community terhadap brand love dapat dilihat dari hasil Tabel 7 berikut: 
 
 









,579 ,575 5,348 2,130 
   
 a. Predictors: (Constant), Sense of Community  
 b. Dependent Variable: Brand Love   
Sumber: melalui SPSS 24.0 for windows 2019  
KD = r2 x 100%    
 




Maka diperoleh nilai KD sebesar 57.91 % yang menunjukkan arti bahwa sense of community 
memberikan pengaruh secara parsial sebesar 57.91 % terhadap brand loves. Sedangkan 
sisanya sebesar 42.09 % dipengaruhi oleh faktor yang tidak diteliti pada penelitian ini, 
diantaranya brand relationship (Hegner, 2017), brand loyalty, brand experience (Yao et al., 
2013), brand image (Sarkar, 2014), brand trust (Albert et al., 2013), brand identification, 
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Pengujian Hipotesis Simultan (Uji F) 
 
Uji ini digunakan untuk menguji siginifikansi pengaruh brand identification dan sense of 
community terhadap brand loves rumus uji F atau uji ANOVA dijelaskan pada Tabel 4 
berikut 
 
Tabel 8 Nilai Signifikansi Uji F   
ANOVA
a 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1Regression 4421,956 2 2210,978 84,857 ,000
b 
Residual 2709,764 104 26,055   
Total 7131,720 106     
a. Dependent Variable: Brand Love 
b. Predictors: (Constant), Sense of Community, Brand Identification  
Sumber: melalui SPSS 24.0 for windows 2019 
 
 
Berdasarkan output pada tabel 4 diketahui nilai Fhitung sebesar 84,857 dengan p-value (sig) 
0,000. Dikarenakan nilai Fhitung > Ftabel (84,857 > 3,08), maka H0 ditolak dan Ha 
diterima, artinya brand identification dan sense of community secara bersama-sama 
berpengaruh signifikan terhadap brand loves. 
 
 
Pengujian Hipotesis Parsial (Uji t) 
 
Untuk mengetahui besarnya persentase pengaruh brand identification dan sense of 
community terhadap brand loves, maka menggunakan program SPSS 24.00 for windows, 
diperoleh output sebagai berikut: 
 
 
Tabel 9 Nilai Signifikansi Uji T   
Coefficients
a 
 Unstandardized Standardized   
 Coefficients  Coefficients   
Model B Std. Error Beta t Sig. 
1(Constant) 19,305 5,755  3,355,001  
Brand Identification ,670 ,200 ,312 3,352,001 
Sense 
of
1,046 ,186 ,524 5,629,000 
Community      
a. Dependent Variable: Brand Love  
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Tabel 9 menjelasakan perolehan thitung sebesar 3,355 untuk brand identification dan 
5, 629 untuk sense of community. Tingkat signifikan (α) sebesar 5%, dan derajat kebebasan 
df = n – k = 107 – 3 = 104 didapat nilai ttabel 1,659. Dikarenakan thitung > ttabel atau 3,352 
> 1,659 maka Ha diterima artinya brand identification berpengaruh signifikan terhadap 
brand loves. Nilai thitung sense of community sebesar 5,629. Dikarenakan thitung > ttabel 
atau 5,629 > 1,659 maka Ha diterima, artinya sense of community berpengaruh signifikan 
terhadap brand loves. 
 
Berdasarkan hasil uji-t diatas dapat disimpulkan bahwa hipotesis dalam penelitian ini 
yaitu H0 ditolak dan Ha diterima, sehingga: 
 
1. Terdapat pengaruh yang signifikan brand identification terhadap brand loves pada 
forum jual beli kaskus. 
 
2. Terdapat pengaruh yang signifikan sense of community terhadap brand loves 
 





Teori serta konsep brand loves yang digunakan dalam penelitian ini mengadopsi dan 
memodifikasi teori serta konsep menurut Madden, (2007) yang mengemukakan bahwa 
brand loves hubungan konsumen dengan merek bersama tiga situasi yaitu keinginan, 
kerinduan dan keputusan atau komitmen, yang sesuai dengan keintiman, gairah dan 
keputusan atau komponen komitmen cinta antar pribadi (Sallam, 2014). Dalam penelitian ini 
dilakukan identifikasi terhadap dimensi-dimensi yang membentuk brand loves sepuluh 
secara keseluruhan dan didapatkan adanya lima dimensi yang menjadi pembentuk utama 
brand loves yang diperoleh dari berbagai literatur dan penelitian terdahulu. Untuk keperluan 
penelitian, ke sepuluh dimensi tersebut dikelompokkan berdasarkan justifikasi kategori yang 
sama dan terbentuklah lima dimensi yang digunakan dalam penelitian ini yang terdiri dari 
 
1) Passion for a brand, 2) Brand attacment, 3) Positive evaluation of the brand, 4) Positive 
emotions in response to the brand, dan 5) Declarations of loves. Selanjutnya lima dimensi 
awal tersebut dijadikan sebagai indikator dari masing-masing dimensi yang telah dibentuk. 
Sedangkan Teori serta konsep brand identification yang digunakan dalam penelitian ini 
mengadopsi dan memodifikasi teori serta konsep menurut Sallam (2014) yang 
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terjadinya interaksi langsung antara perusahaan dan konsumen melainkan hanya melalui 
produk dan persepsi yang ditanamkan oleh perusahaan dalam benak konsumen. 
 
Meskipun demikian, hubungan langsung terkuat antara perusahaan dan pengguna 
merek dihasilkan dari pilihan produk. Dalam penelitian ini dilakukan identifikasi terhadap 
dimensi-dimensi yang membentuk brand identification secara keseluruhan dan didapatkan 
adanya lima dimensi yang menjadi pembentuk utama brand identification yang diperoleh 
dari berbagai literatur dan penelitian terdahulu. Penelitin terdahulu menjelaskan 
mengembangkan skala bagaimana dampak dari adanya identifikasi merek dengan baik dan 
jelas. Untuk keperluan penelitian, ke lima dimensi tersebut dikelompokkan berdasarkan 
justifikasi kategori yang sama dan terbentuklah tiga dimensi yang digunakan dalam 
penelitian ini yang terdiri dari 
 
1) Supporting the company goals brand, 2) Protecting Its Reputation, dan 3) Supporting Its 
Products. Selanjutnya lima dimensi awal tersebut dijadikan sebagai
indikator dari masing-masing dimensi yang telah dibentuk. Penelitian yang dilakukan oleh 
Sallam (2014) menunjukkan bahwa terdapat dampak brand identification terhadap brand 
loves. Pada penelitian terdahulu juga didapatkan hasil bahwa di beberapa industri 
menunjukan bahwa brand loves dipengaruhi oleh brand identification. Sehingga perusahaan 
perlu memperhatikan bagaimana caranya memberikan pengaruh antara merek yang 
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